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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tehdä markkinointisuunnitelma mattojen pesuun ja 
huoltoon erikoistuneelle yritykselle, Kymen Mattohuollolle. Toimeksiantajayrityksellä 
on olemassa kaksi toimipistettä, joista toinen sijaitsee Kotkassa ja toinen Kouvolassa. 
Toimeksiantajan markkinointitoimet ovat olleet toistaiseksi melko pieniä ja vähäisiä. 
Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli, että yritys saa lisää tunnettuutta ja asiakkai-
ta markkinoinnin avulla. Työssä käydään läpi potentiaalisia markkinointiviestinnän 
keinoja, jotka on koettu sopivimmaksi tavaksi markkinoida nimenomaan kyseiselle 
toimeksiantajayritykselle. Työtä on toteutettu suureksi osaksi kirjoituspöytätutkimus -
menetelmällä. Teoria on peräisin markkinointiaiheisesta kirjallisuudesta. Lisäksi apu-
na on käytetty Internetiä sekä yrittäjän haastatteluita. 
Lopputuloksena työssä on ehdotettu vaihtoehtoja yrityksen markkinointiviestinnän pa-
rantamiseen, joiden kautta asiakaskunnan kasvattaminen on mahdollista. Myös mark-
kinointitoimenpiteiden budjettia on hahmoteltu niin, että yrityksellä on jonkinlaista 
pohjaa lähteä kehittämään markkinointia ja toteuttamaan tavoitteitaan. 
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The purpose of this thesis was to make a marketing plan for Kymen  Mattohuolto, a 
company that specializes in cleaning and maintaining carpets. The commissioner 
company operates in Kotka and Kouvola. The Commissioner’s marketing activities 
have so far been on a small scale. 
The main goal for this marketing plan was to make the company more familiar to the 
public and to acquire more customers. This thesis looks into potential marketing 
communication tools, that would be the most appropriate for marketing this specific 
commissioner company. This thesis uses the desk study –method for evaluating mar-
keting tools. The theory part is found from literature dealings with marketing. Internet 
and interviews of the entrepreneurs are also used. 
As a result, this thesis gives suggestions of potential options for promoting the com-
pany’s services better, and which take into consideration alternatives that increases the 
amount of customers. The budget of the marketing activities have also been sketched, 
giving the company a basis for improving their marketing and thus achieving its their 
objectives. 
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on Kotkassa ja Kouvolassa sijaitseva, vuonna 2012 pe-
rustettu Kymen Mattohuolto. Kyseessä on perheyritys, jonka kohderyhmä voi kahden 
toimipisteen ansiosta kattaa lähes koko Kymenlaakson seudun yksityiset ja yritysasi-
akkaat. Toimeksiantajan palveluihin kuuluu nimensä mukaisesti mattojen kokonais-
valtainen huoltotoiminta. (Järvinen 26.2.2014.) 
Yrityksen aikaisemmat markkinointitoimet ovat olleet ilmoittelu Kymen ja Kouvolan 
Sanomien ilmoitusosastolla, sivut Facebookissa sekä omatoiminen mainoslappujen ja-
kelu tietyillä kohdealueilla. Yrityksen myöhemmin avattua Kouvolan toimipistettä ei 
ole juuri huomioitu aiemmassa markkinointiviestinnässä, joten tässä toimipisteessä 
asiakkaita käy melko vähäisesti. Tämän takia yritys tarvitsee markkinointitoimia, jotta 
saadaan toiminta pyörimään myös Kouvolassa. Myös alkuvuoden hiljaisille kuukau-
sille, eli tammi-helmikuulle on keksittävä jotain, joka houkuttelisi asiakkaita enem-
män liikkeelle myös tänä aikana. Opinnäytetyössä pyrin miettimään ennen kaikkea 
kustannustehokkaita markkinointikeinoja yritykselle, sekä miettiä keinoja nykyisten 
markkinointitoimien tuottavuuden parantamiseen. (Järvinen 26.2.2014.) 
Valitsin aiheen sen perusteella, että halusin tehdä jotain hyödyllistä opinnäytetyössäni 
tuttavani yritykselle. Lähtötietoja sain haastattelun avulla Kymen Mattohuollon yrittä-
jältä Kalle Järviseltä. Markkinointisuunnitelmalta yrittäjä odottaa hyviä vinkkejä tule-
vaisuutta ajatellen ja tavoitteena onkin uusien asiakkuuksien hankkiminen markki-
noinnin kehittämisen avulla.  
2 KYMEN MATTOHUOLTO 
Kymen Mattohuollon ensimmäinen toimipiste avattiin Kotkaan vuonna 2012. Yrittäjä 
Kalle Järvinen perusti yrityksen kiinnostuksesta yrittämistä kohtaan. Koulutuksena 
Järvisellä on sähköalan perustutkinto ja työkokemusta sähköalan töistä noin kaksi 
vuotta. Yrittäjyyttä on nyt takana vajaan kolmen vuoden verran.  
Kun Kymen Mattohuolto oli toiminut Kotkassa noin vuoden ajan, avattiin yritykselle 
toinen toimipiste Kouvolaan Tehontielle, jossa toimii mattojen vastaanottopiste, josta 
matot kuljetetaan huollettavaksi Kotkan pisteeseen, jossa tarvittava kalusto sijaitsee. 
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Uusi toimipiste avattiin, jotta saatiin laajennettua asiakaskuntaa kattamaan enemmän 
Kymenlaaksoa, kuin pelkästään kotkalaiset asiakkaat. (Järvinen 26.2.2014.) 
3 LÄHTÖKOHTA-ANALYYSIT 
Analyysivaiheessa saadaan kerättyä tietoa yrityksen nykytilasta, sekä arvioitua sitä. 
Analyysit auttavat saamaan mahdollisimman realistista tietoa myös tulevasta. (Suvan-
to, Vitikainen & Äyväri 1995, 84.) 
Seuraavaksi tarkastelen lähtökohta-analyysien kautta Kymen Mattohuollon nykytilaa. 
Itse yrityksen analysoinnin lisäksi analysoin myös yrityksen kilpailijoita.  
3.1 Yritysanalyysi 
Kymen Mattohuollolla on kaksi toimipistettä Kymenlaakson alueella. Ensimmäinen 
sijaitsee Kotkassa ja toinen, jälkeenpäin avattu toimipiste on Kouvolan Tehontiellä, 
jossa huoltoon tulevia mattoja otetaan vastaan. Toimipisteet ovat avoinna maanantais-
ta perjantaihin kello 8-17. Asiakaspysäköintiin on pihalla parkkipaikat. Vuoden 2012 
jälkeen, kun yritys on perustettu, on myynti kasvanut vuositasolla noin 150 %. Henki-
lökuntaan kuuluu kaksi henkilöä, eli itse yrittäjä sekä hänen veljensä. (Järvinen 
19.3.2014.) 
Yrityksen toimintaperiaatteena on, että asiakas tuo huoltoa kaipaavat matot toimipis-
teelle, jossa matoista tehdään työlähete. Samalla sovitaan asiakkaan kanssa mattojen 
palautuspäivä, joka on normaalisti kolmen vuorokauden päässä mattojen tuonnista. 
Palvelut maksetaan mattoja takaisin haettaessa. Kymen Mattohuollolla on myös nou-
topalvelu, eli matot haetaan tarvittaessa myös suoraan asiakkaiden kotoa. Noutopalve-
lu on rajattu Kymenlaakson alueelle. Noutopalvelua koskee samat toimintaperiaatteet, 
kun asiakkaan tuodessa itse matot. Kouvolan toimipisteelle tuotavat matot kuljetetaan 
yrityksen toimesta Kotkaan pesetettäviksi, sillä Kouvolan pisteellä ei ole pesukalus-
toa. (Järvinen 19.3.2014.) 
Kohderyhmään kuuluu sekä yksityiset, yritysasiakkaat että julkinen sektori. Tällä het-
kellä suurin osa asiakaskunnasta koostuu yksityisistä. Noin 10 % liikevaihdosta tulee 
yrityksiltä ja yhteisöiltä, esimerkiksi kaupungeilta. Kohderyhmä koostuu tasaisesti 
mies- ja naisasiakkaista, joiden ikähaarukka on hyvin laaja, jopa 20-90 -vuotiaat. (Jär-
vinen 26.2.2014.) 
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Ongelmana yrittäjä näkee tällä hetkellä hiljaiset ajat yrityksessä, mitä ovat erityisesti 
tammi-helmikuu. Tällöin asiakkaita on hyvin vähän ja erityisesti tähän ajankohtaan 
ajoitetut markkinointitoimet ovat tarpeen. Yrittäjä on tyytyväinen asiakasuskollisuu-
teen. Olemassa oleva asiakaskunta on siis sitoutunutta ja kun he ovat kerran hyödyn-
täneet Kymen Mattohuollon palveluja, hyödyntävät he niitä normaalisti myös uudes-
taan. (Järvinen 26.2.2014.) 
3.1.1 Hinta 
Palvelualan yrityksissä hinnoittelu voi olla melko joustavaa, sillä palvelut ovat niin 
sanotusti näkymättömiä ja aineettomia. Hintoja on kuluttajan tällöin suhteellisen vai-
kea vertailla. Joskus asiakkaan on jopa täysin mahdotonta arvioida palvelun hintaa, 
sillä sitä ei aina voida kertoa täsmällisesti. Tutkiessani kilpailijoiden hinnastoja, huo-
masin itsekin, kuinka vaikea oli lähteä vertailemaan hintoja keskenään, sillä pesulayri-
tykset käyttivät erilaisia muotoja hinnoitteluihinsa. Kymen Mattohuolto hinnoittelee 
palvelut mattojen neliömetrien ja kilogrammojen mukaan, kun taas osa kilpailijoista 
ilmoitti hinnan pesevän koneen koon mukaan ja/tai pesevän veden lämpötilan mu-
kaan. Eräät kilpailevat yritykset hinnoittelivat palvelut myös maton materiaalin mu-
kaan. (Kuusela 1998, 86.) 
Yrityksen hintapäätökset vaikuttavat yrityksen hintakuvaan, myynnin määrään ja näin 
ollen myös kannattavuuteen. Toisin sanottuna, jos asiakkaalla on mielikuva yrityksen 
palveluiden edullisuudesta, käyttää tämä mahdollisesti mieluummin tämän yrityksen 
palvelua, kun yrityksen, jonka hinnoista hänellä on korkea mielikuva. Palvelualojen 
asiakkaat käyttävät yleensä referenssihintoja palveluiden vertailemiseen. Referenssi-
hinta tarkoittaa muistinvaraista käsitystä hyvästä palvelusta ja sen hinnasta. (Kuusela 
1998, 86-87.) 
Hinnoittelun avulla voi siis erottua joko edullisuuden tai korkeampien hintojen kautta. 
Edulliset hinnat houkuttelevat erityisesti hintoja vertailevia asiakkaita. Korkeasti hin-
noittelevat yritykset vetävät luultavimmin puoleensa korkeaa laatua arvostavia ihmi-
siä. Tietenkin yksittäisen kuluttajan varallisuudella on tekemistä sen kanssa, valitsee-
ko tämä edullisemmat vai korkeammat hinnat omaavan yrityksen palvelut. 
Kymen Mattohuolto markkinoi palveluitansa edullisena. Tämä antaa heti hintoja ver-
tailevalle asiakkaalle mielenkiintoa yritystä kohtaan, kun markkinointiviestissä lukee 
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sana ”edullinen”. Palvelun korkea hinta toisaalta saa asiakkaalla yleensä aikaan kor-
kean laadun mielikuvaa. Kuitenkin yrityksen hyvä imago ja maine on asiakkaalle tär-
keämpi laadun määrittäjä, kuin hinta. (Kuusela 1998, 89-90.) 
Kymen Mattohuollossa tasopestävät matot pestään 8,5 euron neliöhintaan. Vesipestä-
vät matot sen sijaan ovat 2,5 euroa kilolta. Tahranpoistosta veloitetaan erikseen. Nou-
topalvelu toimii 10 euron hintaan lähialueilta. Kauempaa Kymenlaakson sisältä matot 
noudetaan 15 euron hintaan. (Järvinen 11.3.2014.) 
3.1.2 Nykyinen markkinointiviestintä 
Tällä hetkellä Kymen Mattohuolto markkinoi silloin tällöin Kouvolan Sanomien ja 
Kymen Sanomien yleisellä ilmoitusosastolla. Tämän lisäksi yrityksellä on sivut Face-
bookissa. Toistaiseksi yritys ei päivitä Facebook –sivuja erityisen ahkerasti. Huomasin 
yrityksen Facebook –sivuja tarkastellessani, että Kouvolan toimipisteen olemassaoloa 
ei mainita sivuilla lainkaan.  Kymen Mattohuollolla on oma auto, jonka kyljessä on 
yrityksen nimi ja logo, sekä puhelinnumero (kuva 1). Tämä on hyvää ”liikkuvaa 
markkinointia” yritykselle, sillä missä ikinä auto meneekin, voi potentiaalinen asiakas 
huomata sen ja pistää mieleen ajatuksen yrityksestä ja mattojen huollon tarpeesta. 
 
Kuva 1. Kymen Mattohuollon auto (Kymen Mattohuolto 2014.) 
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3.2 Kilpailija-analyysi 
Kilpailija-analyysi on tärkeä osa markkinoinnin suunnittelua sen takia, että yrittäjän 
on mahdollista tehdä parempia päätöksiä markkinoinnin suhteen tiedostaessaan mark-
kinoilla vallitsevan kilpailutilanteen. Jos yritys tarjoaa tismalleen samanlaista palvelua 
ja vielä saman tasoisella laadulla, kuin ydinkilpailijayritys, olisi esimerkiksi korkeam-
pien hintojen asettaminen tappiollista. Luultavasti asiakkaat valitsisivat kilpailevan 
yrityksen palvelut sen edullisuuden vuoksi. Hyvä kilpailun tuntemus on siis luokitel-
tavissa kilpailueduksi. (Oikkonen 1992, 31.) 
3.2.1 Ydinkilpailijat 
Todellisia kilpailijoita yrityksellä ei yleensä ole kovinkaan paljon, vaan yleensä niin 
sanottuja ydinkilpailijoita on vain muutama. Ydinkilpailijat ovat niitä yrityksiä, jotka 
toimivat samalla toimialalla ja –alueella. Ydinkilpailijat aiheuttavat yritykselle todelli-
sen myyntitulojen menetyksen uhan markkinoimalla samoja tai korvaavia palveluja. 
(Oikkonen 1992, 31 & 103.) 
Kymen Mattohuollon ydinkilpailijoita ovat Kotkassa Kotkan Pika-Pesu ja Kotkan Pe-
sula sekä Kouvolassa Viiden Tähden Mattohuolto ja Pesutupa Emma. Kotkassa sijait-
sevien Kotka Pika-Pesun ja Kotkan Pesulan markkinointietuna Kymen Mattohuoltoon 
nähden on se, että molemmissa yrityksissä pestään muitakin tekstiilejä, kuin mattoja, 
esimerkiksi peittoja, tyynyjä, juhlapukuja, sohvakalustoa ja työhaalareita. Sekä Kot-
kan Pika-Pesulla että Kotkan Pesulalla on Kymen Mattohuollon tapaan kuljetuspalve-
lu. Kotkan Pika-Pesulla kuljetuspalvelu maksaa 6 euroa suuntaan ja Kotkan Pesulalla 
20 euroa käyntikerralta. Molemmilla kuljetuspalvelu toimii vain Kotkan alueella, kun 
Kymen Mattohuolto kuljettaa mattoja koko Kymenlaakson alueella. (Kotkan Pika-
Pesu & Kotkan Pesula) 
Kouvolassa ydinkilpailija on Kuusankoskella sijaitseva Viiden Tähden Mattohuolto, 
jonka selkeä vahvuus on hyvä tunnettuus lähes joka puolella Suomea. Viiden Tähden 
Mattohuollolla on alalla etuna myös erittäin selkeä ammattitaito ja sen korostaminen. 
Yrityksellä on jäsenyys Saksan Mattopesuliitossa, joka antaa heille mahdollisuudet 
hyvään kouluttautumiseen alalla. Heikkoutena Viiden Tähden Mattohuollolla on kor-
keammat hinnat, kuin Kymen Mattohuollolla. Tämäkin tosin voi merkitä asiakkaalle 
korkeamman laadun kuvaa. Myös Viiden Tähden Mattohuollolla on kuljetuspalvelu 
Kouvolan alueella. (Viiden Tähden Mattohuolto 2014.) 
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Myös Pesutupa Emma sijaitsee Kouvolassa ja on monelle paikkakuntalaiselle tuttu pe-
supaikka. Pesutupa Emmassa pestään Kotkan Pesulan ja Kotkan Pika-Pesun tavoin 
muitakin tekstiilejä, kuin mattoja, esimerkiksi hevosten loimia, petivaatteita ja haala-
reita. Pesutupa Emman hinnasto on suhteellisen samaa luokkaa Kymen Mattohuollon 
kanssa, tosin Emmassa mattojen pesut on luokiteltu maton materiaalin mukaan, kun 
Kymen Mattohuollossa hinnat ovat samat materiaalista huolimatta. Pesutupa Emman 
palveluihin ei kuulu nouto- tai palautuspalvelut. (Pesutupa Emma 2014.) 
Oheisessa taulukossa 1 on Kymen Mattohuollon ja ydinkilpailijoiden hintavertailutie-
toa. Otin vertailtavaksi ainoastaan mattojen neliöpesuhinnat, sillä kaikki kilpailijat ei-
vät ilmoittaneet vesipesujen hintoja kilojen mukaan. Kilpailijoiden hinnoissa nähtävät 
hintahaarukat johtuvat mattolaatujen eri hinnoitteluperusteista. Kymen Mattohuolto 
pesee kaikki matot materiaalista riippumatta samalla hinnalla. 
Taulukko 1. Ydinkilpailijat ja hintavertailu 
 Kymen  
Mattohuolto 
Kotkan 
Pesula 
Kotkan 
Pika-
Pesu 
Viiden Täh-
den Matto-
huolto 
Pesutupa 
Emma 
Mattojen   
pesu/m² 
8,50 € 9,5 €-
19,50 € 
11 €-22 
€ 
11 €-25,60 € 5,80 €-10 € 
Kotiinkuljetus 10 €-15 € 6 € 20 € 10 € Ei kotiinkulje-
tusta 
 
3.2.2 Muut kilpailijat 
Muina kilpailijoina Kymen Mattohuollolla on Lindström Oy ja mattokaupat. Lind-
ström Oy on kansainvälinen yritys, joka on kohdistanut palvelunsa vain yritysasiak-
kaille. Heitä en luokittele ydinkilpailijaksi, koska heidän palvelunsa eroaa Kymen 
Mattohuollon palveluista jonkin verran, sillä Lindström Oy myös suunnittelee, hank-
kii, uusii ja varastoi yritysten mattoja. He myös hävittävät kuluneet matot. (Lindström 
Oy 2014.) 
Kaikki mattoja myyvät kaupat ovat siksi kilpailijoita, että aina mattoa ei saa pesetet-
tyä, vaan joskus ihmiset vaan hankkiutuvat vanhasta eroon ja ostavat uutta tilalle. Jos-
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kus se on myös materiaaleista kiinni, voiko mattoa pestä, vai onko parempi hankkia ti-
lalle uusi. Mattokaupat eivät ole ydinkilpailijoita, sillä ne myyvät tuotetta, eivätkä pal-
velua, kuten Kymen Mattohuolto. 
Toki kilpailua aiheuttaa osaltaan myös esimerkiksi painepesureita myyvät yritykset. 
Ihminen pystyy tietyllä hinnalla ostamaan pesurin kotiinsa, jolla saa sitten vaikka vuo-
sia pestyä mattojaan itse kotoa käsin.  
3.3 SWOT-analyysi 
SWOT-analyysissä eli nelikenttäanalyysissä tarkastellaan yrityksen eri osa-alueiden 
vahvuuksia ja heikkouksia. Lisäksi SWOT-analyysissä pyritään selvittämään yrityk-
sen markkinoilla olevat mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi antaa selkeyttä mark-
kinoinnin suunnittelulle ja selkeyttää myös kehittämisalueita, joita yrityksellä on 
markkinoilla. (Oikkonen 1992, 19.)  
Kun SWOT-analyysi on koottu, yrityksessä on syytä käydä läpi jokainen sen osa. Lä-
pikäymisen jälkeen voidaan tehdä konkreettisia päätöksiä, kuinka vahvuuksia ja mah-
dollisuuksia voidaan hyödyntää, heikkouksia parantaa ja uhkiin voidaan varautua. 
(Anttila & Iltanen 2001, 349.) 
Seuraavaksi tarkastelen Kymen Mattohuollon vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia. Osa-alueissa on sekä yrittäjän itsensä mainitsemia kohtia, mutta 
myös omia mietteitäni Kymen Mattohuollon vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdolli-
suuksiin ja uhkiin. 
 
3.3.1 Vahvuudet 
Vahvuudet ovat markkinoilla osa-alueita, joissa yritys on parempi tai vähintään yhtä 
hyviä, kuin kilpailijat. Vahvuudet voivat olla henkisiä, välineellisiä, taloudellisia tai 
tiedollisia. (Oikkonen 1992, 19.) 
Kymen Mattohuollon vahvuuksiksi yrittäjä Kalle Järvinen mainitsi nopeuden, edulli-
suuden, ammattitaidon ja hyvän asiakaspalvelun. Asiakkaalle hyvä asiakaspalveluko-
kemus on markkinoinnin ja yrityksen menestyksen kannalta erityisen tärkeää. Oman 
kokemukseni mukaan hankalistakin tilanteista tai vaikeista asiakkaista voi selvitä hy-
vin oikeanlaisen asiakaspalvelun avulla ja hankalatkin tilanteet voivat hyvin hoidettu-
na jättää asiakkaalle jopa positiivisemman kuvan yrityksestä, kuin mikä se on ollut 
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ennen tilannetta. Esimerkiksi voi olla tilanne, jossa asiakas on saanut palvelua, joka on 
mennyt pieleen jollain tapaa (mattopesulan kohdalla esimerkiksi matto ei tullutkaan 
puhtaaksi). Asiakas saattaa lähestyä yritystä tuohtuneena ja vihaisena, mutta oikealla 
asiakaspalveluasenteella ja mahdollisten korvausten jälkeen asiakkaan mielikuva yri-
tyksestä voi muuttua niin, että hän tietää saavansa sieltä hyvää palvelua.  
Itse näkisin Kymen Mattohuollon vahvuutena myös nouto- ja palautuspalvelun, sillä 
kaikilla ei välttämättä ole olemassa autoa, jossa saisi useita mattoja helposti kuljetet-
tua. Koska asiakaskuntaan kuuluu myös vanhemmat ihmiset, voi olla, että he eivät 
edes aina jaksa kantaa itse mattoja. Tässäkin tilanteessa kuljetuspalvelu auttaa asiakas-
ta. Vahvuutena näen myös sen, että eräänlaista luotettavuutta yritykselle tuo myös se, 
että Kymen Mattohuolto on perheyritys. 
3.3.2 Heikkoudet 
Yrityksen heikkoudet voivat löytyä samoilta osa-alueilta, kuin vahvuudetkin. Esimer-
kiksi huono mainonnan kohdistus voi olla heikkoutena yrityksellä. Tämä asia tosin on 
usein korjattavissa, kun sen vaan tiedostaa ensin. (Oikkonen 1992, 19.) 
Kohdeyrityksen heikkouksiksi yrittäjä Järvinen mainitsi sijainnin ja kapasiteetin. 
Kahden toimipaikan pyörittäminen vie kapasiteettia jonkun verran näinkin pieneltä 
yritykseltä. Yrittäjän kannalta asiaa vaikeuttaa tietysti se, että toimipaikat sijaitsevat 
eri kaupungeissa. Toisaalta tämä mahdollistaa suurempien asiakasmäärien saamisen.  
Mielestäni myös yrityksen tämänhetkisessä markkinointiviestinnässä on parantamisen 
varaa. Yrityksen sivut Facebookissa ovat erittäin hyvä keino markkinoida asiakkaille, 
sillä niin moni ihminen on tänä päivänä sosiaalisessa mediassa ja Internetin asema 
markkinoinnissa on kasvanut. Lisäksi internetmarkkinointi on erittäin kustannusteho-
kas markkinointitapa. Heikkoudeksi lasken tämän Kymen Mattohuollon kohdalla sik-
si, että Facebook –sivuja ei juurikaan päivitetä, jolloin asiakkaat eivät saa juurikaan 
uutta tietoa mahdollisista kampanjoista tai esimerkiksi erikoisaukioloajoista. 
3.3.3 Mahdollisuudet 
Mahdollisuudet ovat esimerkiksi yrityksen ympäristön, teknologian kehityksen, ky-
synnän, yms. luomaa toimintapotentiaalia. Mahdollisuudet on tärkeä havaita, jotta nii-
tä voidaan hyödyntää yrityksen toiminnan kehittämiseen ja mahdollisesti myynnin 
kasvattamiseen. (Oikkonen 1992, 20.) 
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Kymen Mattohuollon mahdollisuuksiksi Kalle Järvinen kertoi suuren toimintaympä-
ristön, joka kattaa koko Kymenlaakson. Tämä tarkoittaa sitä, että asiakaspotentiaali on 
merkittävä. Mattopesuloiden ja –huoltamoiden mahdollisuudeksi ylipäätään mainitta-
koon vaihtuvat vuodenajat, jotka monesti innostavat ihmisiä tekemään suursiivouksia 
kodeissaan. Monet vaihtavat mattoja vuodenaikojen mukaan, jolloin on myös hyvä 
hetki puhdistaa vanhat matot. Tiedostaessaan tämän mahdollisuuden yritys voi ajoittaa 
kampanjointiaan paremmin juuri niihin aikoihin, kun vuodenajat esimerkiksi vaihtu-
vat. 
3.3.4 Uhat 
Uhkana yrittäjä pitää hintakilpailua suurempien yritysten kanssa. Suuremmat ja tunne-
tummat yritykset voivat monesti pyytää palvelulta kovempaa hintaa, kuin pienyrityk-
set, sillä asiakkaat valitsevat palvelun sen mukaan, mitä he odottavat laadullisesti sillä 
hinnalla saavansa. Asiakkaalle on palveluyrityksen kohdalla erityisen tärkeää mieli-
kuvat yrityksestä, palvelun laadusta ja hinnoista. Jos tarjottavat palvelut eivät juuri-
kaan eroa toisistaan laadullisesti, on hinnalla kuitenkin merkittävä osuus kilpailuteki-
jänä markkinoilla. (Suvanto, Vitikainen & Äyväri 1995, 117.) 
Mattopesulayritykselle määrittelen uhaksi myös ihmisten omatoimisen mattojen puh-
distuksen, etenkin kesäaikaan. Monet käyvät itse pesemässä matot esimerkiksi kesä-
mökeillä tai mattolaitureilla, mikä vie potentiaalisia asiakkaita alan yrityksiltä.  
Tietenkin uhkana voi aina pitää myös sitä, että ihmiset ostavat uuden maton vanhan 
likaantuneen tilalle. Tätä kuitenkin tehdään harvemmin jokaisen mattojen vaihdon yh-
teydessä. 
 
4 PALVELUIDEN MARKKINOINTI 
Palveluiden ja tavaroiden markkinointi eroaa toisistaan sillä, että palvelut ovat näky-
mättömiä. Niitä ei voi koskea tai tunnustella kuten tavaroita, vaan palvelu pitää kokea. 
Palvelutoiminnan tavoitteena on siis hyödyn tuottaminen asiakkaalle ja asiakkaan on-
gelmien ratkaiseminen. Vaatimuksia palveluyrityksen markkinointiin asettaa se, että 
palvelun lopputulosta on vaikea kuvata asiakkaalle, sillä palvelua ei voi ennalta käsin 
konkretisoida. (Kuusela 1998, 29.) 
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Nykyään markkinoinnin pohjana on asiakaslähtöisyys. Asiakas on yrityksessä kaiken 
toiminnan perusta. Päätökset tehdään miettimällä ensin, kuinka ne vaikuttavat asiak-
kaaseen. Asiakaskeskeisen markkinoinnin perustana ovat asiakkaiden tarpeet, joiden 
pohjalta tarjottavat palvelut kehitetään juuri sellaisiksi, mitä asiakas haluaa ja toivoo 
saavansa. Jos yrityksessä vallitsee asiakaslähtöinen palvelukulttuuri, henkilöstö ym-
märtää, että kannattava toiminta syntyy tyytyväisten asiakkaiden kautta. Tämän kal-
tainen ajattelutapa korostuu erityisesti palveluyrityksissä, joissa se vaikuttaa asiakkaan 
mielikuvaan palvelun laadusta. (Suvanto, Vitikainen & Äyväri 1995, 11.) 
Kun asiakas ostaa palveluita, vaikuttaa ostopäätökseen erityisesti viestimiskriteerit, 
jotka mittaavat asiakkaan odotuksia tulevan palvelun arvosta. Näitä kriteereitä voivat 
olla esimerkiksi palvelun laatukuva, yrityksen maine, käsitys henkilöstön osaamisesta, 
toimitilat tai yrityksen asema markkinoilla. Nämä ennakko-odotukset asiakas on saa-
nut palvelutuotteesta eri lähteistä. Lähteitä voi olla esimerkiksi omat tai tuttavien ko-
kemukset, yleiset keskustelut esimerkiksi Internetissä tai vaikka markkinointiviestin-
nästä saatu kuva. (Oikkonen 1992, 22.) 
Asiakkaille palvelun arvo syntyy niin sanotuista arvontuotantoprosesseista. Se tarkoit-
taa sitä, että asiakas pyrkii saamaan ratkaisun, joita hän voi käyttää saadakseen arvoa 
jokapäiväiseen elämäänsä. Esimerkiksi Kymen Mattohuollon tapauksessa asiakkaan 
arvontuottamisprosessin toiminto on kotitalouden puhtaanapitoprosessi. Tässä proses-
sissa asiakasta ei hyödytä laadukas koneisto, joilla matot pestään, vaan arvoa palve-
luun tuo taitava henkilökunta sekä oikea-aikainen ja puhdas lopputulos. Palveluyrityk-
sellä tulee siis olla resursseja, joiden avulla saavutetaan hyvä palvelun laatu ja arvo. 
Yrityksen osaamisella on suuri merkitys tässä, sillä sen kautta yritys pystyy hankki-
maan ja kehittämään näitä tarvittavia resursseja, ja hallitsemaan palveluprosessia niin, 
että asiakas saa sitä arvoa, mitä palvelulta odottaa saavansa. (Grönroos 2009, 25, 93.) 
Markkinoinnin kautta asiakkaille annetut lupaukset täytetään resurssien avulla. Re-
sursseja on kehitettävä jatkuvasti yrityksen sisäisen markkinoinnin ja osaamisalueiden 
kehittämisen avulla. Tämä tuo yritykselle ja sen henkilöstölle lisää ammattitaitoa ja 
kasvattaa yrityksen arvoa asiakkaan silmissä. Jos esimerkiksi luvataan palvelujen ole-
van nopeita, on oltava tarpeeksi henkilöstöä, jotta palvelut pystytään tuottamaan ajal-
laan. (Grönroos 2009, 93.) 
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4.1 Strateginen markkinointijohtaminen 
Markkinoinnin strategiseen johtamiseen kuuluu useita eri tekijöitä. Erityisesti pienyri-
tyksen, kuten Kymen Mattohuollon kohdalla strateginen johtaminen ja osaaminen 
voidaan määritellä sen mukaan, millainen kyky johdolla on käyttää ulkopuolisia asian-
tuntijoita hyväksi tiedon hankkimisessa ja analysoinnissa. Strateginen markkinoin-
tiosaaminen on myös kykyä luoda tietyn toimialan puitteissa toimivaa menestyvää lii-
ketoimintaa. (Anttila & Iltanen 2001, 344.) 
Strategisessa markkinoinnissa valinnat perustuvat siihen ajatukseen, että strategiset 
valinnat markkinoinnissa ovat erittäin tärkeitä yrityksen menestymisen kannalta. 
Markkinointi on vastuussa yrityksen ulkoisesta tehokkuudesta. Tämä edellyttää mark-
kinoilla tapahtuvan kehityksen seuraamista. Kun asiakkaiden tarpeissa tapahtuu muu-
toksia, voidaan markkinointistrategian ohella joutua muuttamaan myös muita strategi-
oita. (Anttila & Iltanen 2001, 369.) 
 
4.2 Kokonaisvaltainen markkinointiviestintä 
Palvelun kokonaisvaltaisessa markkinointiviestinnässä on kyse siitä, että sanoma yri-
tyksestä ja sen palveluista eivät välity pelkästään suunniteltujen viestintäkanavien, ku-
ten lehtien, television tai radion kautta. Näitä viestimistoimenpiteitä on suhteellisen 
helppo suunnitella, mutta markkinointiviestintää sisältyy yrityksen muihinkin toimin-
toihin, kuten siihen, miten palveluprosessi toimii. Tämän kaltaisilla viesteillä voi olla 
asiakkaalle suurempi merkitys, kuin etukäteen suunnitelluilla mainoksilla, esitteillä tai 
muilla niin sanotusti perinteisillä markkinointimedioilla. (Grönroos 2009, 358-359.) 
Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnän strategiassa yhdistetään perinteisten medio-
iden markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta ja muut markkinointiviestinnän 
mediat sekä palvelujen toimitukseen ja asiakaspalveluun sisältyvät viestinnälliset nä-
kökohdat. Viestit voivat siis olla peräisin monesta eri lähteestä. Christian Grönroosin 
kirjassa Palvelujen johtaminen ja markkinointi, on eritelty neljä eri lähdettä, jotka ovat 
suunnitellut viestit, tuoteviestit, palveluviestit ja suunnittelemattomat viestit. (Grön-
roos 2009, 359.) 
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Suunnitellut viestit ovat niitä viestejä, jotka syntyvät markkinointiviestintäkampanjan 
tuloksena. Niiden lähettämiseen käytetään viestintämedioita, kuten lehtiä tai Interne-
tiä. (Grönroos 2009, 359.) 
Tuoteviestejä ovat ne viestit, jotka kertovat yrityksestä ja sen tuotteesta. Tuoteviestit 
kertovat myös esimerkiksi siitä, miten tuote on suunniteltu ja miten se toimii. (Grön-
roos 2009, 359.) 
Palveluviestit syntyvät palveluprosessien tuloksina. Niihin vaikuttaa yrityksen palve-
levan henkilökunnan ulkoinen olemus ja käyttäytyminen. Myös järjestelmien ja tek-
niikan toimintatavat, sekä ympäristö lähettävät palveluviestejä. Asiakkaalla ja asia-
kaspalvelijalla on palvelutilanteessa vuorovaikutus, joka sisältää suuren viestinnällisen 
osuuden ja vaikuttaa myös asiakkaan mielikuvaan yrityksestä. Palveluviestit voivat 
hyvässä tapauksessa luoda luottamusta asiakkaalle yritystä kohtaan, mutta ne voivat 
luonnollisesti olla myös kielteisiä. Yrityksen työntekijöillä on siis suuri rooli palvelu-
viestien välittämisessä ja näin yrityskuvan luomisessa. (Grönroos 2009, 359-360.) 
Suunnittelemattomat viestit ovat viestejä, joita yrityksen muut asiakkaat lähettävät toi-
silleen. Niitä pidetään yleensä kaikista luotettavimpina viesteinä. Yrityksen asiakkaat 
voivat kertoa toisille asiakkaille, tai kirjoittaa esimerkiksi lehdissä tai Internetissä joko 
myönteisiä tai kielteisiä mielipiteitä ja kokemuksia yrityksestä. (Grönroos 2009, 359-
360.) 
 
5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 
Myynnin kasvaessa tasaisesti, kasvavat myös mahdollisuudet uusiin markkinointitoi-
miin. Markkinointi kun harvoin on ilmaista, ei siitä yleensä selviä täysin ilman budjet-
tia.  
Mattojen pesu on palvelua, jonka kautta asiakas haluaa puhtautta ja raikkautta kotiin-
sa. Sesonkiajoiksi sanoisin ehdottomasti kevään ja loppusyksyn, sillä näinä aikoina 
monella on tapana tehdä suursiivousta, esimerkiksi joulua varten. Keväisin ja syksyi-
sin monet päivittävät siivouksen yhteydessä kotinsa värimaailmaa ja tällöin myös ma-
tot menevät monesti vaihtoon. Tämä on se aika, kun erityisesti ihmiset haluavat ma-
toistaan puhtaita.  
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5.1 Tavoitteet ja kohderyhmät 
Kun yrittäjän tavoitteena on markkinoinnin avulla saada lisää asiakkaita, on syytä 
miettiä, mihin kohderyhmään halutaan panostaa markkinoinnin suhteen, jotta se on 
mahdollisimman tehokasta. Yrittäjä Kalle Järvinen mainitsi haastattelussa kohderyh-
mäksi yksityiset asiakkaat, yritysasiakkaat sekä julkisen sektorin. Kohderyhmä on siis 
hyvin laaja, etenkin kun se vielä kattaa koko Kymenlaakson alueen. Kuitenkin kun 
asiakaskunta koostuu enimmäkseen yksityisistä ja kaikenikäisistä asiakkaista, saadaan 
rajattua pääasialliseksi kohderyhmäksi yksityiset henkilöt. (Järvinen 26.2.2014.) 
Kohderyhmän ollessa näin laaja ja kattaessa kaikenikäisiä ihmisiä koko Kymenlaak-
son alueella, tulee miettiä, onko jokin ryhmä, jolle halutaan erityisesti kohdistaa 
markkinointia. Jos jatketaan mainoslappujen jakamista, joka on siis ollut yrityksellä 
yhtenä viestinnän keinona jo aiemmin, voidaan miettiä, mihin lappuja kannattaisi eri-
tyisesti jakaa, jotta tämä markkinoinnin keino olisi mahdollisimman tehokas. Tämän 
markkinoinnin voi esimerkiksi kohdistaa omakotitaloalueille, jotka sijaitsevat lähellä 
Kymen Mattohuollon toimipisteitä.  
Omakotialueet sopivat kohteeksi siksi, että omakotitaloissa on yleensä enemmän tilaa, 
mikä merkitsee myös enemmän mattoja. Todennäköisesti omakotitaloissa asuu mo-
nesti myös ne ihmiset tai perheet, joille on rahallisesti mahdollista pesettää mattonsa 
pesulassa. Myös lapsiperheet asuvat monesti omakotitalossa, ja lapsiperheet asiakkai-
na ovat erinomainen potentiaalinen kohderyhmä, sillä näissä talouksissa myös likaan-
tumista tapahtuu kenties enemmän, kuin vaikkapa vanhuksilla. Sama koskee koiran-
omistajia. Tietenkin haaste löytyy siitä, kuinka selvittää, missä koiranomistajat tai lap-
siperheet asuvat. Sen takia markkinointi kannattaa kohdentaa nimenomaan lähialueel-
la sijaitseviin omakoteihin, että se tekee potentiaalisille asiakkaille palvelun käyttämi-
sen helpommaksi, kun matot saa helposti tuotua huoltoon esimerkiksi työmatkan yh-
teydessä. 
Koska Kymen Mattohuolto erottuu kilpailijoista edullisten hintojensa avulla, voi mah-
dolliseksi kohderyhmäksi miettiä myös vähävaraisempia ihmisiä, kuten esimerkiksi 
opiskelijat. Esimerkiksi ammattikorkeakoulussa opiskelevat ihmiset asuvat monesti jo 
omassa asunnossaan ja näissä asunnoissa varmasti suurimmaksi osaksi on myös mat-
toja. Opiskelijan, jolla rahaa on yleensä vähemmän, kuin täyspäiväisesti töissä käyväl-
lä ihmisellä, on helpompi saada mattonsa puhtaaksi ja matalampi kynnys pesettää nii-
tä, tietäessään hintojen olevan edullisia. Jos mainoksia ei ole mahdollista saada esille 
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esimerkiksi oppilaitosten ilmoitustauluille, voi markkinoinnin keinona käyttää mai-
noslappusia, joita jaetaan esimerkiksi oppilaitoksen parkkipaikalla auton tuulilaseille. 
Kymen Mattohuollossa ollaan tyytyväisiä asiakkaiden sitoutuneisuuteen. Tämä kertoo 
myös siitä, että asiakkaat todella saavat haluamaansa arvoa Kymen Mattohuollon pal-
veluilta. Kun sitoutuneita asiakkaita on jo olemassa, on mahdollista ottaa käyttöön 
jonkinlainen kanta-asiakasjärjestelmä. Näin alkuun järjestelmän ei välttämättä tarvitse 
olla esimerkiksi leimakorttisysteemiä erikoisempi. Tämän kaltainen järjestely ei tuota 
älyttömiä kustannuksia, sillä käytännössä siihen tarvitsee hankkia vaan pahvikortteja, 
esimerkiksi käyntikortin kokoisia ja leimasin.  
Ideana leimakortille on, että esimerkiksi joka viidennestä mattojen huollosta asiakas 
saa -20 % alennusta. Tämä takaa sen, että asiakkaat tulevat alennusta tavoitellen aina 
uudelleen juuri Kymen Mattohuoltoon palveltavaksi. Kun leimakorttia tarjotaan myös 
uusille asiakkaille, on mahdollista sitouttaa aina enemmän yritykselle uusia kanta-
asiakkaita ja saada heidät keskittämään mattojensa huollon nimenomaan Kymen Mat-
tohuollolle. Leimakortin tarjoaminen tarkoittaa asiakkaalle mahdollisuutta saada alen-
nusta, joka on aina positiivista asiakkaan kannalta. Tämä olisi siis hyvä lisä Kymen 
Mattohuollon yhteen vahvuuksista, eli hyvään asiakaspalveluun. Suuremmilla yrityk-
sillä kanta-asiakaskortit ja –järjestelmät voivat olla isompia ja niin sanotusti monimut-
kaisempia, mutta Kymen Mattohuollon kokoiselle pienelle yritykselle riittää mielestä-
ni leimakortit. 
5.2 Hinnoittelu 
Aineettomien palveluiden, kuten mattojen huollon hinnoittelussa tulee ottaa huomioon 
joitakin erityisiä seikkoja. Esimerkiksi se, että koska palvelua ei voi varastoa, on ky-
synnän vaihteluihin vaikeampi varautua. Kysyntään voidaan kuitenkin vaikuttaa käyt-
täen hinnoittelua apuna. Niinä aikoina, kun kysyntä on muuten pientä, otetaan apuun 
tarjoukset ja alennukset. Kymen Mattohuollon tapauksessa siis tammi-helmikuulle tu-
lee järjestää jonkinlaisia tarjouskampanjoita, jotta tälle hiljaisellekin ajalle saadaan 
houkuteltua enemmän asiakkaita. (Suvanto, Vitikainen, Äyväri 1995, 116.) 
Palveluyrityksen hinnoittelu on suhteellisen vapaata, ja yrityksellä on mahdollisuus 
muuttaa hintaa sen mukaan, mitä asiakas on valmis maksamaan. Palveluyrityksissä 
hinnoittelumenetelmät voidaan jakaa kahteen päälohkoon, jotka ovat kustannuspoh-
jainen hinnoittelu ja markkinaperusteinen hinnoittelu. Kustannuspohjainen hinnoittelu 
tarkoittaa sitä, että palvelun hinta määräytyy palvelun tuottamisen aiheuttamista kus-
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tannuksista, johon lisätään yrityksen haluama voittolisä. (Suvanto, Vitikainen, Äyväri 
1995, 117.) 
Markkinaperusteiseen hinnoitteluun kuuluu kaksi osa-aluetta: kilpailu- ja kysyntäpe-
rusteinen hinnoittelu. Kilpailuperusteisessa hinnoittelutavassa yritys noudattaa kuuli-
aasti markkinahintatasoa, eli hinnoittelee palvelunsa samalla tavalla, kuin kilpailijat. 
Tässä hinnoitteluperusteessa on myös mahdollista käyttää hyökkäävämpää hintaa 
markkinaosuuden ylläpitämiseksi tai kasvattamiseksi. Kysyntäperusteisessa hinnoitte-
lussa huomioidaan markkinoilla vallitseva kysyntä ja esimerkiksi asiakkaan maksuky-
ky ja halu maksaa saamastaan palvelusta. Avaintekijä kysyntäperusteiseen hinnoitte-
luun on asiakkaan kokema hyöty palvelusta ja tämä hinnoitteluperuste on käyttökel-
poinen silloin, kun palvelut ovat yksilöllisiä ja ihmisen tietotaitoon perustuvaa palve-
lua, esimerkiksi asianajajapalvelut. (Suvanto, Vitikainen, Äyväri 1995, 118-120.) 
Kymen Mattohuollon tapauksessa hinnoittelumenetelmäksi sopii parhaiten markkina-
perusteinen, kilpailuperusteinen hinnoittelu. Tämä vaatii yritykseltä kilpailijoiden 
toimien seuraamista, jotta niihin voidaan reagoida. Kun ydinkilpailijana on tunnettu, 
laadukkaana pidetty Viiden Tähden Mattohuolto, jolla on mahdollisuus hiukan korke-
ampiin hintoihin, on hyvä että Kymen Mattohuolto pienempänä yrityksenä pitää hinta-
tasonsa hiukan alhaisempana. Tämä houkuttelee hintoja vertailevia asiakkaita palvel-
tavaksi, etenkin, kun Kymen Mattohuollon vahvuudeksi on luokiteltu nimenomaan 
edullisuus. Vaikka hinnat ovat jo ennestään edulliset, tarjouksia kannattaa hyödyntää 
etenkin hiljaisina aikoina. Tarjouksista tulee myös viestiä potentiaalisille asiakkaille. 
5.3 Saatavuus 
Kymen Mattohuollon saatavuus on kohderyhmää ajatellen hyvä. Koska toimipisteitä 
on kaksi, joista toinen on Kouvolassa ja toinen Kotkassa, on kohderyhmän asiakkai-
den helppo tulla palveltavaksi asuinkaupungista huolimatta. Muut kymenlaaksolaiset 
taas voivat hyödyntää kuljetuspalvelua, joka muutenkin parantaa saatavuutta entises-
tään. Koska kohderyhmään kuuluu myös vanhemmat ihmiset, on kuljetuspalvelu erin-
omainen lisä saatavuuteen, sillä iäkkäämmät henkilöt eivät välttämättä edes jaksa kan-
taa itse mattoja. 
Palveluiden on luvattu olevan nopeita ja normaalisti matot palautetaan noin kolmessa 
päivässä. Tärkeää on ilmoittaa asiakkaalle aina, jos mattojen huollossa menee pidem-
pään, esimerkiksi ruuhkan takia. Tällöin asiakkaalle ei tule negatiivista mielikuvaa 
yrityksestä, joka ei pitänyt lupausta toimitusajasta. Kymen Mattohuollossa mattojen 
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palautuspäivä sovitaan samalla, kun matot tuodaan pesuun. Tästä sovitusta päivästä on 
tärkeää pitää kiinni.  
Aukioloajat ovat valmiiksi sopivat ja tarpeeksi laajat tämän kaltaiselle palveluyrityk-
selle. Kymen Mattohuolto on avoinna arkisin 8-17. Tänä aikana varmasti mattojen 
huoltoa tavoitteleva asiakas pääsee ainakin jossain vaiheessa päivää paikalle. Kilpaili-
joiden aukioloaikoihin nähdenkin nämä kellonajat ovat hyvät niillä resursseilla ja hen-
kilöstön määrällä, mitä yrityksellä on. Kilpailijoista ainoana Pesutupa Emma on 
avoinna myös lauantaisin. (Pesutupa Emma 2014.) 
Saatavuuteen vaikuttaa myös kyltit ja opasteet, joiden avulla asiakkaat löytävät yrityk-
sen. Kymen Mattohuollon toimipiste Kotkassa sijaitsee tehdasalueella, jonka pihaan 
mentäessä vastaan tulee Kymen Mattohuollon kyltti. Lisäksi yrityksen toimitilojen 
kohdalla on iso kyltti logolla varustettuna ja tämä kyltti näkyy piha-alueelta myös tiel-
le, josta Kymen Mattohuollon Kotkan toimipiste ohitetaan (Kuva 2). Kouvolan toimi-
pisteelle Tehontielle kannattaa hankkia myös jonkinlaiset opastekyltit, sillä kyseisellä 
tiellä ajaa paljon ihmisiä päivän aikaan ja kyltti toisi yritykselle näkyvyyttä myös nii-
den ohiajavien asiakkaiden mieleen, jotka eivät ole ennen tienneet Kymen Mattohuol-
lon sijainnista tai olemassaolosta. 
 
Kuva 2. Kymen Mattohuollon Kotkan toimitilojen kyltit. (Kymen Mattohuolto 2014.) 
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5.4 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka avulla luodaan, 
ylläpidetään ja kehitetään yrityksen ja asiakkaiden välisiä vuorovaikutussuhteita. 
Myös jakeluteiden ja yhteistyökumppaneiden välisiä suhteita ylläpidetään markki-
nointiviestinnän avulla. (Isohookana 2007, 35.) 
Erityisesti palveluiden tuottamisessa ja kuluttamisessa viestinnällä on merkittävä roo-
li. Viestinnällä annetaan tietoa asiakkaalle, mutta sillä voidaan vaikuttaa myös asiak-
kaan tai potentiaalisen asiakkaan tunnelmaan ja tunteisiin. (Isohookana 2007, 65.) 
Markkinointiviestintä ei ole yrityksessä irrallisia toimintoja, kuten yksittäisiä kampan-
joita ja tarjouksia. Kaiken viestinnän on tuettava yrityksen tavoitteita ja strategiaa. 
Kymen Mattohuollon markkinoinnin tavoitteena on saada lisää asiakkaita. Markki-
nointiviestinnän tavoitteena voi siis pitää esimerkiksi potentiaalisten uusien asiakkai-
den tietoisuuden lisäämistä. Tämä on siis tavoite, joka on otettava huomioon markki-
nointiviestintää suunniteltaessa. Jotta Kouvolan toimipisteellekin saataisiin tasaisem-
paa asiakasvirtaa, on markkinoinnissa ehdottomasti tuotava esiin tämänkin toimipis-
teen olemassaolo. Vaihtoehtoja markkinointiviestinnän keinoiksi on paljon, esimer-
kiksi verkkomainonta, ulkomainonta, lehtimainonta, televisiomainonta, sponsorointi, 
tiedotustilaisuus jne. Koska vaihtoehtoja on monia, voi markkinointiviestinnän suun-
nittelemattomuus johtaa huonoihin ja toimimattomiin valintoihin, joka taas johtaa re-
surssien tuhlaukseen. Tämä voi tulla yritykselle hyvinkin kalliiksi. On siis pidettävä 
mielessä, että yrityksen käyttämien viestintävälineiden on tuettava koko yrityksen 
markkinointia ja tavoitteita. (Isohookana 2007, 92-93.) 
5.4.1 Lehtimainonta 
Jotta haluttuihin kohderyhmiin saadaan yhteys, on markkinointiviestinnän keinojen ol-
tava oikeanlaiset. On mietittävä, mistä kohderyhmä saa parhaiten tietoon yrityksen ja 
sen palvelut. Kun kohderyhmänä ovat kymenlaaksolaiset, on jo käytössä olleet Kymen 
Sanomat ja Kouvolan Sanomat markkinointiviestinnän kanavina järkevät. Myös Ky-
menlaakson alueella ilmestyviä ilmaisjakelulehtiä voi miettiä markkinointiviestinnän 
keinoksi, sillä niitä jaetaan yleisesti joka kotiin ja esimerkiksi kauppakeskuksissa ja 
marketeissa on saatavilla näitä lehtiä. Kotkassa ilmestyy kaupunkilehti Ankkuri, Poh-
joiskymenlaakson alueella Kaupunkilehti PK ja Kouvolassa Vartti. 
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Kaupunkilehti PK:lla ja Kaupunkilehti Ankkurilla on olemassa yhteinen Duokumi –
ilmoituspaketti. Duokymin avulla yrityksen mainosviesti menee jokaiseen Kymen-
laakson kotitalouteen, sekä loviisalaisiin koteihin. Kyseinen ilmoituspaketti tavoittaa 
lähes 94 000 kotitaloutta juuri Kymen Mattohuollon kohderyhmän alueella. Duokymi 
–paketin avulla yrityksen mainosviesti ilmestyy sekä Kaupunkilehti PK:ssa että Ank-
kurissa. Kun Kymen Mattohuollon mahdollisuus on suuri toimintaympäristö, joka kat-
taa koko Kymenlaakson alueen, on hyvä käyttää tätä mahdollisuutta myös hyväksi. 
Duokymi –paketti on yksi kokeilun arvoinen keino tämän mahdollisuuden hyödyntä-
miseen. (Kaupunkilehti Ankkuri 2014.) 
Kaupunkilehti Ankkurin ja PK:n välissä ilmestyy kaksi kertaa vuodessa, keväällä ja 
syksyllä, kotiteema –liite. Tähän liitteeseen sopisi mainiosti myös Kymen Mattohuol-
lon mainos, sillä liite sisältää pelkkää kotiin ja remontoimiseen ynnä muuhun liittyvää 
asiaa. Kotiteema –liite on siis osa Duokymiä ja liite jaetaan sekä Ankkurin että PK:n 
välissä. Vuonna 2014 kotiteema –liite ilmestyy 9.4.2014 sekä 17.9.2014. Ilmoitustila 
tulee varata noin viikkoa ennen liitteen ilmestymistä. Hinnoittelu on sama, kuin missä 
tahansa muussa Duokymi –paketissa, eli erillistä lisähintaa ei tule siitä, että liite kos-
kee nimenomaan kodin asioita. Ilmoituksen julkaiseminen kotiteema –liitteessä kan-
nattaa harkita tosissaan, sillä se voi hyvinkin olla kustannuksiinsa nähden hyvinkin te-
hokas keino markkinointiin, sillä se ilmestyy juurikin kohderyhmän alueella, sekä 
teeman ollessa kotiin, sisustukseen, remontoimiseen jne. liittyvää, liitettä myös lukee 
ne henkilöt, joita nämä asiat kiinnostavat. Hinnoitteluun palaan myöhemmin budjetti –
osuudessa. (Tulilahti 26.3.2014.) 
Kouvolan alueen luetuin kaupunkilehti on Vartti. Sitä jaetaan 96,9 % Kouvolan kotita-
louksista. Sen lisäksi, että Vartti Kouvolaa jaellaan Kouvolan alueella, erikoisjakelu-
päivinä sitä jaetaan myös muualle Kymenlaaksoon. Erikoisjakelupäivinä tämäkin il-
maisjakelulehti jaetaan Kymen Mattohuollon koko kohderyhmäalueen koteihin ja il-
moitukset vähintään erikoisjakelupäivien lehdissä olisi hyvä keino tavoittaa kohde-
ryhmän asiakkaita. Muulloin, kun erikoisjakelupäivänä julkaistavassa ilmoituksessa 
tulee korostaa Kouvolan toimipisteen olemassaoloa. (Vartti Kouvola 2014.) 
Toistaiseksi Kymen Mattohuolto on ilmoitellut Kouvolan ja Kymen Sanomissa ylei-
söpuolella, johon voi siis lähettää kuka tahansa esimerkiksi myynti-ilmoituksia. Har-
kintaan on hyvä ottaa mahdollisuus ilmoittaa edes silloin tällöin myös kunnollisella 
lehtimainoksella kyseisissä sanomalehdissä. Nämä lehtimainokset herättävät enem-
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män huomiota ja mielenkiintoa, etenkin kun niissä on mahdollisuus käyttää kuvia ja 
värejä. 
Hiljaisina aikoina, eli tammi-helmikuussa mahdollisesti julkaistavissa mainoksissa tu-
lisi olla jokin houkutin, eli esimerkiksi tarjous, jonka perässä asiakkaat tulevat huollat-
tamaan mattojaan. Mainoksiin on myös tärkeää liittää yrityksen sijaintitiedot, jotka 
auttavat osaltaan parantamaan saatavuutta. Esimerkiksi mainosten alalaidoissa voi olla 
molempien toimipaikkojen osoitteet ja yrityksen yhteystiedot. 
5.4.2 Internet ja sosiaalinen media 
Internet on oikein käytettynä erinomainen markkinointikanava. Se on viestintä- ja 
toimintaympäristö, joka ei toimi yhtä yksisuuntaisesti, kuin vanhemmat mediakanavat. 
Kun yritys toteuttaa internetissä markkinointia ja viestintää, ovat nämä ratkaisut toi-
minnassa koko ajan, vuorokauden ympäri. Lisäksi Internetissä markkinointiviestistä 
voi tulla lumipalloilmiö, sillä siellä on mahdollista linkittää tietoja sivulta toiselle, 
tehdä esimerkiksi blogimerkintöjä ja kirjanmerkkejä. Markkinoijan kannalta tämä tar-
koittaa sitä, että pelkästään yrityksen omilla verkkosivuilla vierailevat kävijät eivät ole 
ainoita, jotka saavat viestin, vaan myös muilla sivuilla on mahdollista törmätä tietoon 
yrityksestä tai linkkiin yrityksen www-sivuille. (Juslén 2009, 57-61.) 
Internetin käyttö markkinoinnin keinona tulee kuitenkin perustella samalla tavalla, 
kuin muutkin markkinointiviestinnän keinot. Näissä perusteluissa otetaan huomioon 
esimerkiksi se, mitä lisäarvoa verkko tuo yritykselle ja mikä sen rooli on koko mark-
kinointiviestintästrategiassa. Jos käyttöön otetaan muitakin, kuin ilmaisia verkko-
markkinoinnin keinoja on otettava huomioon myös se, paljonko rahaa ja osaamista on 
saatavilla. Huomioitavaa on myös, mitä verkon kautta halutaan viestiä, mikä on koh-
deryhmä, kuka verkkomarkkinoinnin toteuttaa ja miten markkinoinnin tuottavuuden 
seuranta ja mittaaminen järjestetään. Verkossa markkinointiviestintää voi toteuttaa 
monessa eri muodossa. Esimerkiksi bannerit, eli mainospainikkeet, joita klikkaamalla 
saadaan verkon käyttäjä siirtymään yrityksen sivustolle. Intersitiaali on taas spontaa-
nisti verkon käyttäjän ruudulle ilmestyvä ”mainoskatko”, joka sisältää monesti liikku-
vaa kuvaa ja ääntä. (Isohookana 2007, 261-262.) 
Hakukonemainonnassa yritys ostaa tyypillisesti esimerkiksi Googlen kaltaiselta haku-
koneelta sponsoroidun linkin, joka näkyy hakukoneen käyttäjälle ennen varsinaista 
hakutulosta. Googlella on olemassa myös AdWords –mainospalvelu, joka näyttää 
mainoksen potentiaaliselle asiakkaalle juuri silloin, kun he etsivät hakukoneen kautta 
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tuotetta tai palvelua. Jos esimerkiksi verkon käyttäjä hakisi Googlesta mattopesula –
hakusanalla, AdWordsia käyttävän mattopesulan mainos tulisi hakutulosten viereen 
sivulle. (Isohookana 2007, 263.) 
Hakukonemarkkinointi eroaa hakukonemainonnasta, sillä hakukonemarkkinoinnin 
tarkoituksena on suunnitella yrityksen Internet –sivut niin, että niillä on mahdollisim-
man hyvät mahdollisuudet sijoittua hakukoneiden, kuten Googlen, Yahoon tai MSN:n 
hakutulosten kärkipäähän halutuilla hakusanoilla. Tämä mahdollistuu yksittäisten In-
ternet –sivujen suunnittelun, sisällön muokkaamisen ja lähdekoodien koodauksien 
avulla. (Isohookana 2007, 263) 
Muita verkkomarkkinointiviestinnän tapoja ovat brändisivustot, kampanjasivustot, ad-
vertoriaali eli journalistisesti toimitettu aineisto yrityksestä, joka voi näkyä esimerkik-
si sivun lataamisen yhteydessä aukeavana pienempänä selainikkunana, sekä verkkos-
ponsorointi ja tuotenäkyvyys. (Isohookana 2007, 262.) 
Kymen Mattohuollolla on olemassa olevat Facebook –sivut, eli sosiaaliseen mediaan 
on jo astuttu. Kuitenkin sivujen päivittäminen on jäänyt vähäiseksi, joten markkinoin-
nillista apua sivuista ei tällä hetkellä ole muuten, kuin saatavuuden tietojen, eli sijain-
titietojen ja aukioloaikojen suhteen. Facebook –sivuille on myös ilmoitettu yrityksen 
palveluhinnasto. Ensimmäiseksi askeleeksi Facebook –sivujen muokkaamisessa ehdo-
tan sen, että sinne lisätään tiedot myös Kouvolan toimipisteestä. (Kymen Mattohuolto 
2014.) 
Kun ihmiset tänä päivänä viettävät enemmän aikaa Internetissä ja ovat osana sosiaalis-
ta mediaa, on se myös järkevä kanava markkinoida palvelua. Kymen Mattohuollon 
henkilöstön olisi hyvä ottaa tavoitteeksi päivittää Facebook –sivuilleen jotain esimer-
kiksi kerran viikossa. Facebookin päivittäminen on täysin ilmaista markkinointia. Li-
säksi se on helppoa, joten päivittäminen onnistuu keneltä tahansa henkilöstön jäsenel-
tä. Päivitykset voivat koskea tarjouksia tai sisältää muuten vaan mainoslauseita, esi-
merkiksi ”Nyt koti kevätkuntoon ja matot puhtaaksi! Huollamme mattosi edullisesti 
vain kolmessa arkipäivässä. Tervetuloa!” Jos yrityksessä tapahtuu uudistuksia, esi-
merkiksi koneistoa uusitaan, voi siitäkin mahdollisesti tehdä markkinointia: ”Uusi 
mattopesuri on saapunut Kymen Mattohuoltoon! Nyt puhdistamme mattosi entistäkin 
tehokkaammin! Tervetuloa!” Tällaiset päivitykset herättävät ihmisten huomion ja 
osoittavat myös sen, että yritys on aktiivinen. Sosiaalisessa mediassa on tärkeää il-
moittaa myös mahdollisesta kanta-asiakkuudesta, jos sellainen päätetään toteuttaa. 
Päivitykseksi sopii esimerkiksi ”Tule hakemaan ilmainen kanta-asiakaskortti Kymen 
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Mattohuollosta! Saat joka viidennestä mattojesi huollatuksesta -20% alennusta!” Päi-
vityksissä on siis hyvä kohdistaa sanat yhdelle ihmiselle ja kirjoittaa se niin, kuin sitä 
kirjoittaisi ainoastaan yhdelle lukijalle, jotta se on puhuttelevaa. Päivitykset voivat si-
sältää myös kuvia, esimerkiksi ennen ja jälkeen –kuvat havainnollistavat asiakkaalle 
mattojen puhdistuksesta ja huollosta syntyvää tulosta.  
Facebook mahdollistaa yritykselle myös ”tykkää ja jaa” –tyyppiset kampanjat, jotka 
tuovat lisää seuraajia yrityksen Facebook –sivuille. Kampanjoissa voidaan kehottaa 
tykkäämään yrityksen sivusta ja jakamaan sitä eteenpäin, jolloin kaikkien tykänneiden 
kesken voidaan arpoa esimerkiksi koko kodin mattojen pesut ilmaiseksi. Tämän kal-
tainen kampanja tuo sivuille lisää seuraajia, jotka sitten tulevaisuudessa näkevät yri-
tyksen Facebookissa julkaisemat päivitykset. 
Sosiaalinen media on siis markkinointikanavana edullinen ja puolueeton, joten se on 
suuressa osassa markkinoinnin tulevaisuutta. Mitä enemmän sosiaalinen media kehit-
tyy ilmaisevaan muotoon, sitä enemmän mainonnan merkitys vähenee, kun ihmiset 
voivat itse vaikuttaa toistensa mielipiteisiin sen kautta. Tästäkin syystä Kymen Matto-
huollon tulisi markkinoida Facebook –sivujaan enemmän, jotta ne tulisivat asiakkai-
den tietoisuuteen. Tällöin asiakkaiden on helpompi jakaa Kymen Mattohuollon sivuil-
la kokemuksiaan yrityksestä. Kun asiakaspalvelu ja palveluprosessin sujuvuus ovat 
kunnossa, ovat kokemukset myös positiivisia. Kun tyytyväinen asiakas jakaa koke-
mustaan sosiaalisessa mediassa, huomaa sen mahdollisesti myös uudet potentiaaliset 
asiakkaat. Tämä on suunnittelematonta viestintää, joka on asiakkaiden mielestä kaik-
kein luotettavin viestinnän lähde. (Kotler 2011, 23.) 
Vaikka Kymen Mattohuollolla on olemassa yrityssivut Facebookissa, on syytä harkita 
myös omien kotisivujen laatimista. Kotisivuilla on mahdollisesti helpompi eritellä asi-
akkaalle selkeästi yrityksen hinnasto, palvelut ja sijainti erikseen. Kotisivuille kirjoite-
taan monesti myös taustatietoa yrityksestä, mikä luo luottamusta asiakkaiden mieles-
sä. Kotisivut tulee laatia niin, että ne saadaan mahdollisimman ylös hakukoneiden ha-
kutuloksiin. Tällä hetkellä kun Googlesta hakee hakusanoilla ”mattopesula Kotka”, ei 
Kymen Mattohuollon sivuja tule hakutuloksiksi lainkaan ainakaan viidellä ensimmäi-
sellä hakusivulla. Yrityksen sivut pitää suunnitella niin, että hakukonemarkkinointia 
voidaan hyödyntää, eli ne tulee muokata sellaisiksi, että hakukoneet, ja näin ollen 
myös asiakkaat, löytävät verkkosivut. Esimerkiksi Kotisivukone –verkkopalvelun 
avulla yrittäjä pystyy helposti tekemään yritykselleen kotisivut vaikka itse. (Kotisivu-
kone 2014.) 
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Jos kotisivujen suunnittelussa ja toteutuksessa haluaa käyttää ammattilaisten apua, 
löytyy Internetistä lukemattomia yrityksiä, jotka suunnittelevat ja tekevät kotisivuja. 
Nämä ammattilaispalvelut maksavat luonnollisesti enemmän, kuin itse tehtävät verk-
kosivut. 
Kun tein Google –haun Kymen Mattohuollon nimellä, ei tuloksista mistään käynyt il-
mi, että yrityksellä on toimipiste myös Kouvolassa. Markkinoinnissa kannattaa panos-
taa molempiin toimipisteisiin, kun halutaan kohderyhmän kattavan koko Kymenlaak-
son.  
5.4.3 Suoramarkkinointi 
Suoramainoskirjeitä tulisi jakaa, kuten aiemmin on mainittu, ainakin Kymen Matto-
huollon toimipisteiden lähialueille, etenkin omakotitalouksiin. Kun esimerkiksi pyri-
tään saamaan Kouvolan toimipisteelle lisää asiakkaita, on Mielakan alue erityisen po-
tentiaalinen asiakaskunnan suhteen, sillä siellä on paljon omakotitaloja ja lapsiperhei-
tä. Myös koiranomistajia löytyy alueelta, ainakin sen perusteella, mitä havaintoja olen 
itse tehnyt siellä päin liikkuessani. Kouvolan toimipiste sijaitsee Mielakan alueen lä-
histöllä, joten sieltä voisi löytyä erittäinkin potentiaalista asiakaskuntaa, jos he vaan 
olisivat tietoisia aivan lähettyvillä sijaitsevasta mattopesulasta. 
Etenkin hiljaisina aikoina suoramainoskirjeeseen voi liittää alennuskuponkeja, jotka 
houkuttavat asiakasta paikalle. Vaikka kirjeessä ei olisi suoraa alennusta mukana, on 
siinä myös saatavuuden kannalta hyvä ilmoittaa hinnasto, joka on Kymen Mattohuol-
lolla muutenkin houkuttelevan edullinen. Mainoskirjeeseen voi liittää esimerkiksi ku-
van toimipisteestä, jotta ihmiset näkevät heti kirjettä lukiessaan, mistä rakennuksesta 
on kysymys. Tämä, osoitetietojen lisäksi, helpottaa asiakasta löytämään paikan päälle.  
5.5 Palvelut ja lisäpalvelut 
Nykyaikaisessa kilpailutilanteessa on monesti tilanne, jossa kilpailijoiden ydintuotteet, 
tai tässä tapauksessa –palvelut, ovat hinnaltaan ja laadultaan samaa tasoa. Erottuak-
seen kilpailijoista yritys voi tarjota niin sanottuja piilopalveluita. Näiden lisäpalvelui-
den tarjoaminen asiakkaalle on yksi keino, jolla voidaan erottua kilpailijoista, joiden 
palvelut ja hintaluokka ovat muuten samoja tai ainakin hyvin samankaltaisia. (Grön-
roos 2009, 26.) 
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Tällä hetkellä Kymen Mattohuollon palvelu on mattojen kokonaisvaltainen huoltotoi-
minta, johon sisältyy siis mattojen pesu, mahdollinen tahranpoisto ja kuivaus. Pesu-
palvelut koskevat siis vain mattoja, mikä erottaa Kymen Mattohuollon monesta kilpai-
levasta yrityksestä, jotka pesevät muitakin tekstiilejä. Tämä luo toisaalta yrityksestä 
kuvan, jossa ollaan erikoistuneita nimenomaan mattojen huoltoon. Toisaalta taas voi-
daan miettiä, josko olisi mahdollista ottaa muidenkin tekstiileiden pesetykset osaksi 
palveluita. 
Kymen Mattohuollolla noutopalvelu on yksi lisäpalvelun tuote, sillä sitä ei löydy ai-
nakaan kaikilta ydinkilpailijoilta. Täysin mahdoton ajatus ei olisi myöskään esimer-
kiksi vanhojen mattojen kierrättäminen tai muuten hävittäminen asiakkaan puolesta. 
Ihmiset ostavat uusia mattoja, jolloin monesti voi käydä niin, että vanhat jäävät kella-
riin tai komeroihin pölyttymään ja viemään tilaa. Vanhojen mattojen hävittäminen 
Kymen Mattohuollon toimesta antaisi asiakkaalle ratkaisun ongelmaan.  
Lisäpalvelut voivat osaltaan vaikuttaa positiivisella tavalla myös yrityksen suunnitte-
lemattomiin markkinointiviesteihin. Kun asiakkaat keskustelevat keskenään matto-
pesuloista, voivat he levittää sanaa esimerkiksi hyvästä noutopalvelusta, tai siitä, mi-
ten hyvä on, kun pääsi eroon vanhoista tarpeettomista ja kuluneista matoista Kymen 
Mattohuollon avulla. 
 
6 BUDJETTI 
Markkinoinnin tavoitteet on otettava huomioon suunniteltaessa budjettia. Budjetin 
täytyy tukea markkinoinnin tavoitteita ja strategioita ja toisaalta, strategioiden valin-
noissa on otettava huomioon budjetti ja myyntiennusteet. (McDonald 2007, 520) 
Kymen Mattohuollon olisi hyvä varata esimerkiksi liikevaihdostaan joku tietty summa 
joka vuosi markkinoinnin budjetiksi. Tämän avulla voidaan kartoittaa sitä, millaisia 
markkinointitoimia pystytään lähteä tekemään. 
6.1 Kanta-asiakkuus 
Jos päätetään ottaa käyttöön leimakortit kanta-asiakaskorteiksi, otan vertailuun nyt 
Vistaprint –yrityksen hinnastoa. Itse korttipohjaksi on valittavissa joko viiden tai 
kymmenen ruudun kortti, joiden toiselle puolelle voi valita yrityksen valmiista käynti-
korttipohjista jonkun, tai esimerkiksi luoda itse käyntikorttimallin. Kääntöpuolen väri-
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tyksen tulee olla yrityksen väreihin sopiva, eli Kymen Mattohuollolla vihreää ja val-
koista. Kuvaksi sopii myös esimerkiksi yrityksen logo. 250 kappaletta mattapintaisia 
kanta-asiakaskortteja maksaa normaalisti 35,98 euroa, mutta ainakin tällä hetkellä 
Vistaprintin verkkosivuilla näyttää olevan lähes kaikki tuotteet tarjouksessa ja näin ol-
len 250 kappaletta kanta-asiakaskortteja maksaa vain 20,73 euroa. Alkuun 250 kappa-
letta on hyvä kokeiluerä, mutta jatkossa kortteja saa tilattua myös isommissa erissä. 
Kääntöpuolen kuva tuo lisähintaa kortille riippuen siitä, onko se mustavalkoinen, vä-
rillinen vai PDF –vedos. Jos Kymen Mattohuolto laittaa kortteihin oman logonsa kuvi-
tukseksi, tulee lisähintaa tilaukseen 2,49 euroa. Itsevärjäytyvä pieni leimasin mustalla 
musteella maksaa on normaalihinnaltaan 16,49 euroa, mutta tarjouksessa tällä hetkellä 
8,24 euroa. Leimasin ei ole välttämätön hankinta, vaikka kyse onkin leimakortista, sil-
lä kortin ruutuihin voi asiakaspalvelija laittaa vaikka oman puumerkkinsä ja päivä-
määrän. Tällä hetkellä kanta-asiakaskorttien hinta-arvioksi tulee siis 23,22-31,46 eu-
roa, riippuen siitä, haluaako yritys ottaa leimasimen käyttöön vai ei. (Vistaprint 2014.) 
6.2 Internet 
Tällä hetkellä Kymen Mattohuollon Facebook –markkinointi on maksutonta, eikä se 
tuota kustannuksia yritykselle. Facebookissa on kuitenkin olemassa myös maksullisia 
lisäsovelluksia. Maksulliset mainokset saadaan kohdistettua käyttäjille näkyväksi esi-
merkiksi iän, asuinpaikan tai sukupuolen perusteella. Nämä maksulliset mainokset 
tuovat yritykselle lisää näkyvyyttä. (Optimaali 2014.) 
Yrityksen kiinnostuessa perustamaan omat verkkosivut Facebook –sivujen rinnalle, 
kannattaa miettiä, haluaako tehdä ja ylläpitää sivuja itse, vai luottaako ulkopuoliseen 
ammattilaispalveluun verkkosivujen laatimisessa. Kotisivukone –verkkopalvelu tarjo-
aa yrittäjälle mahdollisuuden luoda kotisivut itse, ilman aikaisempaa kokemusta Inter-
netsivujen tekemisestä. Yritykselle Kotisivukone –palvelun hinta on alkaen 17,90 eu-
roa kuukaudessa. Palvelua voi aluksi testata riskittä ilmaiseksi, sitoutumatta mihin-
kään. Jos haluaa kotisivuille joitakin lisäominaisuuksia, tulee palveluun lisämaksua. 
Esimerkiksi uutistoiminto tai tapahtumakalenteri kustantavat kumpikin 4 euroa kuussa 
lisämaksua palvelun perushintaan. (Kotisivukone 2014.) 
Jos yritys haluaa uskoa ammattilaisille verkkosivujensa laadinnan, on hinta huomatta-
vasti korkeampi, mutta toki myös varmasti oikein koodattu, jotta asiakkaat löytävät 
sivuille. Esimerkkinä käytän nyt Kotisivupojat.fi –palvelun hinnastoa. Kotisivupojat 
tekevät yritykselle kotisivut alkaen 790 euroa + alv. (Kotisivupojat 2014.) 
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6.3 Lehtimainonta 
Duokymi –paketti, jossa yrityksen mainos ilmestyy sekä PK –lehdessä, että Ankkuris-
sa, 82x60 millimetrin kokoinen ilmoitus maksaa vain 165 euroa + arvonlisäverot. 
ALV:n jälkeen hinta on 204,60 euroa. Hinta on suhteellisen edullinen siihen nähden, 
kuinka paljon lukijoita mainos tavoittaa, eli noin 94 000 kotitaloutta, jotka sijaitsevat 
juuri oikealla kohdealueella. Yhden mainoksen kokonaishinnaksi jää Duokymi -
paketissa siis 102,30 euroa. (Tulilahti 26.3.2014.) 
Tämä ilmoituskoko on mielestäni ainakin näin alkuun riittävä. Se on hiukan käynti-
korttia isompi mainos, joten se ei ole liian pieni, mutta toisaalta ei niin isokaan, että 
kustannukset kohoaisivat liian suuriksi. 
Esimerkiksi Vartti Kouvolan tekstiaukeamalla julkaistava mainos 82x60 millimetrin 
kokoisena maksaa 163,3 euroa. Tämä on siis saman kokoluokan mainos, kuin Duo-
kymin hinnaston vertailumainos. Jos yritys haluaa etusivun mainoksen, maksaa niin 
sanottu ”silmäkulmamainos”, joka on 60x70 millimetrin kokoinen, 170 euroa. Takasi-
vulla silmäkulma on kooltaan 82x50 millimetriä ja sen hinta on 100 euroa. (Vartti 
Kouvola 2014.) 
7 SEURANTA 
Seurannan avulla saadaan selville se, kuinka todelliset tulokset vastaavat asetettuja ta-
voitteita. Ilman seurantaa tavoitteet ovat itsetarkoituksellisia, vaikka niiden pitäisi olla 
juurikin työvälineitä yritykselle ja markkinoinnin suunnittelulle ja toteutukselle. Te-
hokaskin kilpailukeino voi olla niin kallis, että kustannukset ylittävät sen aikaansaa-
man tuoton. Tällöin markkinointia voi sanoa tehokkaaksi, muttei kustannustehokkaak-
si. Tämänkin takia markkinoinnin kustannuksia ja tuloksellisuutta tulee seurata, jottei 
sokaistuta kasvavasta myynnistä tajuamatta, että markkinointiin itseensä kuluu aivan 
liikaa rahaa. (Anttila & Iltanen 2001, 379-380) 
Nyt alkuun, kun markkinointitoimia ei vielä ole sen suuremmin ollut, markkinoinnin 
tuloksellisuuden seuranta voi tapahtua esimerkiksi konkreettisesti myynnin kehitystä 
seuraamalla. Nykyinen myynnin kasvu on vuositasolla ollut noin 150 %. (Järvinen 
19.3.2014.) 
Jos kasvu nopeutuu, ovat markkinointitoimet tuottaneet tulosta. Kun mahdollisia mai-
noksia ei julkaista joka viikko tai muuten vielä säännöllisin väliajoin, on myyntilukuja 
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hyvä seurata erityisen tarkasti nimenomaan markkinointitoimenpiteen jälkeen. Näin 
saadaan myös kuva siitä, mikä markkinointikeino puree asiakkaisiin. 
Kun tavoitteena on asiakasmäärän lisääminen, voi kirjaa pitää myös vaikka päivittäi-
sistä asiakkaista. Palveluyrityksillä asiakkaita harvoin on päivän aikana esimerkiksi 
satoja, jolloin niiden laskeminen olisi luonnollisesti paljon hankalampaa ilman jonkin-
laisia laskureita, esimerkiksi ovien pielissä. Tässä tapauksessa kuitenkin vaikka tuk-
kimiehen kirjanpito auttaa pysymään perillä asiakasmääristä ja sen kehityksestä. Aina 
maksaneen asiakkaan jälkeen merkintä kirjanpitoon, niin voidaan helposti seurata 
asiakasmäärän suunnan kehitystä. 
Yhtenä mahdollisuutena on toki myös asiakaskyselyn toteuttaminen. Asiakaskysely 
voisi koskea pääasiallisesti esimerkiksi asiakastyytyväisyyttä yleensä, mutta se voi si-
sältää kysymyksiä myös siitä, mistä asiakas on tiedon yrityksestä saanut. Näiden kyse-
lyiden pohjalta saadaan kartoitettua kohderyhmän parhaiten tavoittavat markkinointi-
keinot tai sen, onko toteutetuista markkinointitoimista joku ollut erityisen tehokas. 
Kustannustehokkaisiin keinoihin kannattaa panostaa. 
8 LOPUKSI 
Markkinointisuunnitelman laatiminen oli haastavaa, sillä siinä on niin monta osa-
aluetta, jotka täytyy ottaa huomioon. Toisaalta, kun yrityksellä on aikaisemmin ollut 
suhteellisen vähäisiä markkinointitoimenpiteitä, tuli kohdeyritykselle uusia ideoita 
suhteellisen helposti mieleen. Työtä oli mukava toteuttaa, kun teki haastattelujen avul-
la yhteistyötä yrittäjän kanssa. 
Toivon, että yritys saa toteutettua edes joitakin suunniteltuja markkinoinnin keinoja ja 
saavuttaa niiden avulla tavoitettaan uusista asiakkaista. Kun kyseessä on pieni yritys, 
ei markkinoinnin kannata olla niin sanotusti kovin aggressiivista, vaan pienemmilläkin 
viesteillä ja toimenpiteillä päästään varmasti hyvään asiakasvirran kasvuun ainakin 
näin aluksi. 
Kaikkiaan opinnäytetyön tekeminen oli opettavainen kokemus, jossa haastetta loi it-
selleni tiukka aikataulu, kun työ piti suorittaa oman palkkatyön ja harrastusten ohella. 
Työn tekeminen tuki opiskelujeni aikana opittuja asioita, joita pääsin tässä markki-
nointisuunnitelmassa hyödyntämään.  
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